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Das vorliegendeDiskussionspapier entstand imRahmender Forschungsarbeit „Methodenent-





Die Objekte der beschriebenen Methoden sind die internen und externen Umweltsphären
(Sachdimension)einerUnternehmungunddieAkteure(Akteursdimension)indiesenUmwelt-




































Das Forschungsprojekt, imRahmendessendie vorliegendeArbeit entstanden ist, hatte zum
Ziel,Vorgehensweisen,InstrumenteundMethodenzuidentifizieren,mitdenenUnternehmen




gen, während solche für die soziale Dimension noch weitgehend fehlen (vgl. Kunz et al.





spruchsgruppen eine besondere Bedeutung zu. Ansonsten sind weitgehend ähnliche Instru-





Der Forschungsarbeitwurdebewusst einnicht-präskriptiverAnsatz zugrundegelegt. Eswird
davonausgegangen,dassverschiedeneAnspruchsgruppenErwartungenandiesozialeLeistung




derungen dar, die Unternehmen erfüllen müssen, um als „sozial verantwortlich“ zu gelten,
sondern zeigen vielmehr Möglichkeiten, wie entsprechenden Ansprüchen begegnet werden






















wahl thematisiert werden. Dabei wurden diejenigen Instrumente berücksichtigt, welche ein
hohesPotenzialfürdieErreichungderfürdieElementedesAnalysemodellsbeschriebenenZie-
le(Analyse,Identifikation,Diagnose)aufweisenundinderPraxisverbreitetsind.EineÜber-
sicht über alle berücksichtigten Instrumente findet sich in AnhangA.4. Fehlen signifikante
HinweiseinderLiteratur,sowerden imSinneeinererstenAnnäherungFragestellungenund
Vorgehensweisenskizziert.DiesegiltesimVerlaufvonweiterenForschungsarbeitenzuvertie-





















zeptierte, soziale Sachverhalte, welche Unternehmungen in ihrer Tätigkeit berücksichtigen
sollten.GenanntwerdenSachverhaltewieWahrungderMenschenrechte,guteArbeits-undfai-










management relativschwach ist (Röttger2003), sostellen sich füreineUnternehmung fol-
gendezweizentraleFragen:


















erstaunt nicht, dass sich daraus eigenständige Forschungsrichtungen entwickelten. Ab den





Unternehmen zurückblickte (Liebl 1996). In der Folge publizierte er verschiedene Arbeiten
zumThema(Chase1979,Jones/Chase1979,Chase1984).Nebendenkommunikationswissen-
schaftlichenUntersuchungen(„rhetorischePerspektive“)vonChaseundanderen fandIssue-
management auch in der betriebswirtschaftlichen Forschung Aufmerksamkeit („strategische
Perspektive“). Im Beitrag „Strategic Issuemanagement“ publizierte Ansoff (1980) ein noch








unddenErwartungen legitimierterStakeholder. Im Idealfall sollte es einerUnterneh-
munggelingen,durchfrühzeitigeBesetzungvonThemengarnichterstproblematische
Situationenaufkommenzulassen.
- Die „strategische Perspektive“ stellt die strategischen Konsequenzen eines Themas in
denMittelpunktdesInteresses.AnstellederkommunikativenHandlungsoptionenwer-

















sprüche und Themen, die eine Begrenzung organisationsstrategischerHandlungsspiel-
räumeerwartenlassen,schafftIssuemanagementimSinneeinerFrühwarnfunktiondie




nagement voraus, dass sich die Früherkennung von Risiken und Chancen als Denkhaltung
durchdasganzeUnternehmenzieht.DieserfordereeineUnternehmenskultur,welchediebe-

















- und deshalb vom Management bei der Gestaltung der Unternehmenstätigkeit in Be-
trachtgezogenwerdenmuss.




















- genutztwerden können umdie unternehmerische Leistungserstellung erfolgreicher zu
gestaltenoder












































































len Fällen durch Vorläuferereignisse und –meldungen ankündigen.“ (Liebl 1996:4). Ansoff











Deutungsmuster für Themen, um 







Deutungsmuster für die Mobilisie-












Struktur und Klima der kulturel-



























den (vgl. Abb. 3), wobei für die Identifikation und Bewertung von Themen die ersten drei








1. Suche und Beurteilung  
von Informationen 
5. Umsetzung  2. Prognose von  
Entwicklungen 
4. Entwicklung von 
Antwortstrategien 























dem sie dieStakeholdertheorie ineinebeschreibende (deskriptive), instrumentelleundver-
ordnende(normative)Komponenteunterteilen(Donaldson/Preston1995).Weiteruntenwer-
dendieKonzeptekurzbeschrieben.























Die Vertreter der Stakeholdertheorie verwenden gemäss Lawrence/Weber/Post (2005:6) be-
schreibende(deskriptive),instrumentelleodernormativeArgumente:
Dasbeschreibende(deskriptive)Argumentbesagt,dassdieStakeholdertheoriedierealistische
Version davon sei, wie Unternehmen funktionieren. Die Aufgabe des Managements bestehe
vorerstdarin,finanziellePerformancezuschaffen.Damitdiesmöglichsei,müsstenjedochin-

















der), 2. Herausforderung beim Erfüllen von Erwartungen (unmöglich, alle Stakeholdererwar-
tungen zu erfüllen), 3. Verwässern des Management-Fokus (Ziele der Stakeholder nehmen
AufmerksamkeitvomKernzielderWertschaffungweg),4.Unternehmensführungnachmultip-
lenZielenistnichtpraktikabel.
Phillips (2003) hat ebenfalls Kritikpunkte gegen die Stakeholdertheorie zusammengetragen
undausSichtderStakeholdertheoriebeantwortet:
- Die Stakeholdertheorie ist eine Entschuldigung für den Opportunismus des Manage-
ments.IndemsichdasManagementdaraufberufenkann,imInteressedeseinenoder
anderen Stakeholders zu handeln, kann es von seiner Verantwortung gegenüber den
Shareholdern ablenken. Ein Unternehmen, das allen gegenüber verantwortlich ist, ist





- Die Stakeholdertheorie kann kein eindeutiges Ziel für dieUnternehmungnennen. Die
StakeholdertheorieverstehteineUnternehmungalsVerbindungenvonvielfältigenIndi-


























1. Erfassung der 
Stakeholder 
4. Umsetzung der 
Strategie 
2. Analyse der 
Stakeholder 































Wird die beschreibende oder instrumentelle Seite des Stakeholdermanagements stärker ge-
wichtet,sowerdenUnternehmungendiejenigenStakeholderinihreSystemgrenzenmiteinbe-
ziehen,welcheeinenEinflussaufdasUnternehmenausüben(können).





















Das zur Identifikation von sozial relevanten ThemenentwickelteModell bildet dieBasis für












































mensionen zusammengeführt. Durch die Gegenüberstellung und Verknüpfung von sach- und
akteursspezifischen Aspekten werden die potenziell relevanten sozialen Themen ersichtlich.
DieStakeholderwerdenindiesemProzessalsQuellevonInformationenundalsPartnerfürdie
BeurteilungderRelevanzvonThemenmiteinbezogen.

















Elemente Methoden und Instrumente 
Identifikation Sachverhalte  Beurteilung der internen sozialen Leistung 
Beurteilung der Wertschöpfungsketten 
Medienanalyse (Scanning, Monitoring) 
strategische Umfeldanalyse 
Analyse Sachverhalte  Portfolioanalyse 
Szenariomethoden 
Trendlandschaften 
Assoziationsnetzwerke und weitere 
Identifikation Stakeholder 
Analyse Stakeholder 
Medienanalyse (Scanning, Monitoring) 
Panelbefragung 
Expertendiskussion 
Stakeholder-Konsultation zur Identifikation aktueller und möglicher zukünftiger so-
zialer Themen  
Diagnose Themen 
















steigt derHandlungsdruck. Kommunikationsereignisse indenUmweltsphärenWirtschaft und
GesellschaftbietenChancenzuproaktivemHandeln,wenndieThemenalsstrategischrelevant
betrachtetwerden(vgl.Abb.6).
Nach Eisenegger (2005) eignet sich das deduktiveMonitoring für die FelderUnternehmung









eingestuften Umweltsphären neue Stakeholder und Themen zu identifizieren und zugleich
neue, bislang nicht “gescannte”, aber (potenziell) relevante Umweltsphären zu entdecken.













Der Aufbau und Betrieb eines unternehmenseigenen Scanningsystems stellt einen grossen
Aufwanddar.Interessantdabeiist,dasssichWettbewerbsvorteileimIssuemanagementnicht
durcheinenGeschwindigkeitsvorteilbeiderDatenbeschaffungrealisierenlassen,sondernpri-










Beziehung zu den Stakeholdern. Das Sozial-Analysemodell sieht vor, in einem zweistufigen





























 Ziel:  
Untersuchung der sozialen Leistung gegenüber den internen 
Stakeholdern  
Input: 
Informationen interner Experten und unternehmensspezifi-
scher Dokumente 
Output: 
Informationen über den Erfüllungsgrad der sozialen Leistun-
gen und Darstellung von Schwachstellen 
Instrumente: 






formationen beschafft und die Unternehmung sowie ihre Prozesse analysiert. Die Kriterien
werdendurchdieGesetzgebung festgeschrieben, stammenvonStandards vongesellschaftli-
chenGruppen(z.B.ILO,SA8000,FTA,SSW)odersindvonderUnternehmungselberentworfen
(undsindz.B.ineineminternenCodeofConductzusammengefasst).




































- Zusammenarbeit vonArbeitgeber- undArbeitnehmerverbänden,Gesamtarbeitsverträge,
Personalvertretung
- LösungvonKonflikten:Anlaufstelle,sozialeBeratung
















Selbstbeurteilung Die als Self-Assessment bezeichnete Selbstevaluation entlang einer 
Kriterienliste bezweckt die Identifikation der sozialen Stärken und 




Sozialaudit Von externer Stelle durchgeführte Erhebung entlang einer Kriterienliste 










Identifikation von sozialen Sachverhalten in den Wertschöp-
fungsketten der Unternehmung 
Input: 
Produktlebenszyklen, Informationen über Produktions-, Ver-
kaufs- und Entsorgungsbedingungen in den jeweiligen Län-
dern sowie über Transportwege; Expertenmeinungen; Medien-
input  
Output: 
Potenzielle soziale Chancen und Risiken (Schwachstellen) der 
Unternehmenstätigkeit 
Instrumente: 
Selbstbeurteilung, internes und externes Sozialaudit bei Ge-
schäftspartnern, Bewertung der Geschäftspartner 
Abb.8:IdentifikationSachverhalte–Wertschöpfungsketten
Die Beispiele sind zahlreich, wieUnternehmungenwegen sozialen Problemen bei ihren Ge-
schäftspartnern (z.B. Kinderarbeit, Gesundheitsschädigungen durch Pestizideinsatz oder un-
sachgemässeProduktionundEntsorgung,Korruption)Reputationsgefährdungenerlebten.Die
Öffentlichkeitweist den einzelnenUnternehmungenzunehmenddie Verantwortungüber die
gesamtenWertschöpfungskettenzu.


























Produkte- und Dienstleistungsauswirkungen 
Produkte- und Dienst-
leistungsstufe Arbeitsbedingungen individuelle soziale Aspekte gesellschaftliche Aspekte 
1. Rohstoffgewinnung              
2. Produktion              
3. Transport              
4. Gebrauch, Verbrauch              
5. Entsorgung              
Tab.3:Wertschöpfungskettenmatrix(inAnlehnunganWeinbrenner2002)
DieAnalysederWertschöpfungskettenumfasstdieAnwendungverschiedenerInstrumente.Da-
zu gehören Selbstbewertungen (Self Assessment) durch die Geschäftspartner sowie interne
(durchdieUnternehmungdurchgeführte)undexterne(durchDrittedurchgeführte)Sozialau-
dits. Die Instrumente informieren das Management über die Einhaltung von Gesetzen oder
Standards,vonLeistungenunddenGradderZielerfüllungundüberdieFunktionsfähigkeitder
angewendetenManagementsysteme.EineBewertungvonGeschäftspartnernergänztdieWert-










Selbstbewertung Selbstevaluation der Geschäftspartner nach sozialen Kriterien SAI 1999 
FTA 2004 
Internes Sozialaudit Sozialaudit durch die Unternehmung bei den Geschäftspartnern 
nach bestimmten Kriterien 
SAI 1999 
FTA 2004 






Nach bestimmten Vorgaben (z.B. durch Experten, nach internen 
oder externen Kriterien) durchgeführte Analyse der Geschäfts-




Fürst, Wieland 2003 
Produktlinienanalyse Erfassung von sozialen Auswirkungen entlang des Lebenszyk-







Identifikation von sozialen Sachverhalten im Unterneh-
mensumfeld 
Input: 
öffentliche Kommunikation, Resultate von Experten- und 
Panelbefragungen 
Output: 
Potenziell relevante soziale Sachverhalte und Trends 
Instrumente: 
Referenzmatrix Themenfelder, Scanning, deduktives Moni-





Als erste Orientierung über Sachverhalte im Unternehmensumfeld kann ein Monitoring von




Sachverhalte lieferndurch ihrenmehr oderweniger starkausgeprägten Stakeholdereinbezug
bereitsaggregierteInformationen.
ErstepotenziellrelevantesozialeThemenwerdendadurchidentifiziertundkönnenalsexterne
soziale Sachverhalte erfasst werden. In Form einer laufend aktualisierten Übersicht können


























Quelle / Referenz (Beispiele) 












































































































































Verantwortlichkeit           
Geschäftsverhalten           
Verhalten am Standort           
Corporate Governance           
Menschenrechte           
Markt und Konsumenten           
Arbeitsplatz/Angestellte           













Quellenbasis (Medienarena) Leitfragen 
Welche Kommunikationsereignisse kommen neu 
auf die Agenda? 
jung Titel mit hoher Eigenreputation und Beachtung  




Leitmedien strategischer Medienarenen 




Welche Entwicklung und Verteilungsdynamik (Spill-
Over-Effekte) zeigen sich in und zwischen den so-





sich auf einem höheren Aggregationsniveau als dieMedienanalyse. Die Umfeldbeobachtung
bautaufdemKonzeptder„SchwachenSignale“auf.Dabeigiltes,HinweiseaufrelevanteSta-









Medienanalyse (Technologieunterstützte), ungerichtete Suche nach und gerichtete 
Überwachung von Schlagworten und/oder Thesauren in ausgewähl-
ten Medienarenen.  
Eisenegger 2005 
Liebl 1996 
Umfeldanalyse Identifikation von Makrotrends in den Umfeldsphären Wirtschaft, 
Technik, Gesellschaft, Ökologie und Recht 
Ansoff 1987 
Porter 1987 
Panelbefragung Identifikation und Überwachung von Sachverhalten, indem Verände-
rungen von Wissens- und Meinungsbeständen durch die wiederholte 




Identifikation und Überwachung von Sachverhalten durch wiederkeh-




Für die eigene Unternehmung als relevant bezeichnete nationale und 
internationale Standards, Branchenabkommen, Programme und Leit-
linien werden auf ihre Trendnennung hin untersucht. 


















Beurteilung von identifizierten sozialen Sachverhalten hin-
sichtlich ihrer Entwicklung und ihres Potenzials für die Be-
einflussung einer Unternehmung.  
Input: 
interne und externe Expertenmeinungen, interne und ex-
terne Dokumente, Medienoutput 
Output: 
je nach gewählter Methode 
Instrumente: 
Portfolioanalyse, Szenariomethode, Vernetztes Denken, 
Themen-Identifikationsmatrix, Trendlandschaften, Assozia-









































Analyse-Instrument Aufgabe/Vorgehen Quellen 
Portfolioanalyse Sachverhalte werden aufgrund ihrer Wichtigkeit und Dringlich-
keit bewertet. Die erweiterte Portfolio-Methode von Trux/Kirsch 
ermöglicht eine Berücksichtigung der Informationsungenauigkeit 
bei der Kategorisierung 
Kirsch/Trux 1979 
Szenariomethode Qualitative Ermittlung von möglichen Entwicklungen und deren 
Auswirkungen anhand von alternativen Zukunftsszenarien  
Hazebrouck 1998 
 
Vernetztes Denken Aufzeigen von Zusammenhängen eines Systems mittels Model-
lierung von Problemsituationen und Interdependenzen in Kau-
saldiagrammen (Kybernetik) 
Probst/Gomez 1990  
Trend-
Identifikationsmatrix 
Zuordnung von Einzeltrends zu Entwicklungen im Ma-
kroumfeld, um mögliche Trends zu identifizieren 
Wilson 1983 
Trendlandschaften Matrix zur Gegenüberstellung von Trends und der Ableitung von 
Trendlandschaften aufgrund von Trend-Zusammenhängen 
Krystek/Müller-Stewens 
1993 
Assoziations-Netzwerke Graphische Darstellung von Einzeltrends in ihren thematischen 
Kontext zur Identifikation von Zusammenhängen und Abgren-
zung von Themenkomplexen 
Liebl 2000 
Medienanalyse (Technologieunterstützte), ungerichtete Suche nach und gerich-






Beurteilung von Entwicklungspotenzial und Wichtigkeit identifi-







































schreibende, instrumentelle, normative Perspektive), werden andere relevante Gruppen und
EinzelpersonenalsStakeholderbezeichnet:







Das erste Element in der Akteursdimension bezweckt die Identifikation derjenigen Gruppen
oder Einzelpersonen, welche einen Einfluss auf die Unternehmung ausüben (können) (be-




die Gruppen oder Einzelpersonen, welche einen Einfluss 
auf die Unternehmung ausüben (können) und/oder auf-
grund ihrer Betroffenheit legitime Ansprüche vorweisen, zu 
identifizieren. 
Input: 
interne und externe Expertenmeinungen, Medienoutput 
Output: 
Bestimmung der Stakeholder Gruppen 
Instrumente: 



































Welcher Umweltsphäre lassen sich die Gruppen oder Einzelpersonen zuordnen? 
Welche Gruppe oder Einzelperson ist von der unternehmerischen Tätigkeit betroffen und 
hat aufgrund ihrer Betroffenheit legitime Ansprüche? 
Normative Perspektive 








Medienanalyse (Technologieunterstützte), ungerichtete Suche nach Stakeholdern 
in den verschiedenen Umweltsphären mit Hilfe von Schlagworten 
und/oder Thesauren in ausgewählten Medienarenen. 
Eisenegger 2005 
Liebl 1996 
Panelbefragung Identifikation von Stakeholdern, indem Veränderungen von Wis-
sens- und Meinungsbeständen durch die wiederholte Befragung 




Identifikation von Stakeholdern durch wiederkehrende Diskussion 







Klarheit zu schaffen, welche Stakeholder als relevant zu 
bezeichnen sind  
Input: 
interne und externe Expertenmeinungen, Medienoutput 
Output: 
Priorisierung der Stakeholder 
Instrumente: 


























































Wie gross ist die Organisationsfähigkeit des Stakeholders? 
Wie gross ist die Macht des Stakeholders (formal, marktlich, nichtmarklich, relative 
Durchsetzungsfähigkeit)? 
Wie gross ist die Legitimität eines Stakeholders? 
Beschreibende und instrumen-
telle Perspektive 
Welches sind die prioritären Stakeholder? 
Normative Perspektive Identisch mit den Fragen zu den beschreibenden und instrumentellen Perspektiven. 








Analyse-Instrument Aufgabe/Vorgehen Quellen 
Medienanalyse Technologieunterstützte, gerichtete Analyse von Stakeholdern 




Analyse-Instrument Aufgabe/Vorgehen Quellen 
Panelbefragung Analyse von Stakeholdern, indem Veränderungen von Wis-
sens- und Meinungsbeständen durch die wiederholte Befra-





Analyse von Stakeholdern durch wiederkehrende Diskussio-









Stakeholdern: es erfolgt die Beurteilung der Betroffenheit eines Stakeholders durch einen
SachverhaltsowiedieBeurteilungderBeeinflussbarkeitdesSachverhaltsdurcheinenStake-
holder. Beurteilen die Stakeholder einen Sachverhalt als relevant, dannwandelt sich dieser
SachverhaltzueinemThemafürdieUnternehmung.Schliesslichgiltes,dieRelevanzdieses





ternehmung in den Vordergrund stellen und die Themen in hohemMasse selber, d.h. ohne
Einbezug ihrer Stakeholder, diagnostizieren. Wird die normative Perspektive in den Vorder-
grundgestellt,dannwirddieUnternehmungdaseigeneHandelnunddiedamiterzieltenWir-
kungenhinterfragenunddieidentifiziertenThemenmitdenStakeholdernineinemDialogauf
ihre Legitimität und Zumutbarkeit für dasUnternehmenhinprüfen (vgl.Wilbers 2004).Die






























mungen gegenüber den unternehmerischen Tätigkeiten können erfasst und analysiert und





Erfassung von aktuellen Stakeholderansprüchen und Sta-
keholdereinschätzungen zu potenziell relevanten Sachver-
halten 
Input: 
relevante aktuelle Sachverhalte und Möglichkeitsräume zu-
künftiger Entwicklungen 
Output: 
Protokolle der Stakeholderdialoge über Stakeholderbeur-
teilungen der Relevanz von aktuellen und zukünftigen 
Themen 
Instrumente: 




ten Stakeholder zu berücksichtigen. Alle Beteiligten auf den gleichen Informationsstand zu
bringenkannjenachThemaerheblichenAufwandbedeuten.EintypischesVorgehenistdaher,
miteinigenwenigenVertretern(Experten)relevanterStakeholderdieZieleeinesDialogverfah-




































Beurteilung der Relevanz von sozialen Themen für die  Un-
ternehmung 
Input: 
aktuelle und potenzielle zukünftige, interne und externe 
Themen sowie Meinungen der Stakeholder 
Output: 
Listen der aktuellen Themen und der potenziellen zukünfti-
gen Themen, welche für die weitere strategische Planung 

























Stellenwert der Stakeholder 
Aufmerksamkeitswert 
des Themas Tief Hoch 
Hoch Hype (Luftblase) 
 weitere Beobachtung  
Drohende Krise 
 unmittelbare Massnahmen erforderlich  
Niedrig Augenblicklich unwichtig 
 keine Massnahmen not-
wendig 
Zeitbombe 














Wie gross ist die Betroffenheit der Stakeholder durch das identifizierte Thema? 
Wie charakterisiert sich das Entwicklungspotenzial der identifizierten Themen? 
Wie gross ist die Beeinflussbarkeit der identifizierten Themen? 
Wo liegen die Chancen und Risiken bei den identifizierten Themen? 
Wie gross ist der Aufmerksamkeitswert der identifizierten Themen? 
Beschreibende und in-
strumentelle Perspek-tive 
Wie ist der Stellenwert der Stakeholder zu beurteilen? 
Wie gross ist die Betroffenheit der Stakeholder durch das identifizierte Thema? 
Wie legitim sind die identifizierten Themen für die Stakeholder? 
Normative Perspektive 









Stakeholderdialog Diagnose von Themen durch Befragung der Stakeholder mit Hilfe 






Relevanzdiagnose Beurteilung der identifizierten Themen und Möglichkeitsräume für 
Unternehmung und Stakeholder durch Experten 
Diagnose von Themen, indem Veränderungen von Wissens- und 
Meinungsbeständen durch die wiederholte Befragung von reprä-
sentativen Stichprobengruppen eruiert werden 











Verschiedene inderLiteratur zumIssuemanagementbeschriebenen InstrumenteundMetho-
denhabenzumZiel,dieUnsicherheitunddieUnvollkommenheitvonschwachenSignalenzu
bestimmenundsomitdiePrognosequalität überdie strategischeBedeutung von Themen zu




ternehmensstrategisch relevante Entwicklungen zu identifizieren, diese bei den relevanten
Stakeholdern zu thematisieren und somit die Zukunftsentwicklung aktivmitzugestalten (vgl
Liebl2000).












der Forschungsarbeiten durchgeführten vier Fallstudien verhalfen dazu, wichtige Teilaspekte
wiedie Lieferanten-undMitarbeitendenbeziehungoder die soziale Verantwortung füreinen
Standort zu durchleuchten. Es war bislang jedoch noch nicht möglich, das Sozialanalyse-
ModelleinemkonkretenPraxistestzuunterwerfen.EsistdaheranderseitsbeiderPlanungdes











Anspruchsgruppen  Engl. stakeholder. Alle Gruppen oder Individuen, die das Unternehmen beeinflussen können 
oder von der Erreichung der Unternehmensziele beeinflusst werden (Freeman 1984: 46). 
Best Practice Sich am besten verfügbaren Beispiel, an der besten verfügbaren Praxis   orientierend. 
Business Case Unter dem Business Case ist die Untersuchung der Einflussfaktoren zu verstehen, die mit ho-
her Wahrscheinlichkeit direkte oder indirekte Wirkungen auf den Unternehmenserfolg haben 
(vgl. Schäfer/Hauser-Ditz/ Preller 2004: 117; Schaltegger/Hasenmüller 2005). 
Corporate Citizen-ship Die Verwendung der Terminologie ist bisher nicht einheitlich. In einem engeren Verständnis 
meint Corporate Citizenship die philanthropische Verantwortung der Unternehmen. Dabei liegt 
der Fokus auf der direkten Firmenumwelt und lokalen Gemeinschaft. In einem erweiterten 
Sinn betrachtet Corporate Citizenship Unternehmen (Corporations) als Träger von Rechten 
und Pflichten innerhalb einer Gesellschaft; als „Bürger“ (vgl. Matten/Crane 2005: 166 ff.). 
Corporate Responsibility Corporate Responsibility wird in der Regel gleichbedeutend mit  Corporate Social Respon-
sibility verwendet. Teilweise wird Corporate Responsibility verwendet, um zu betonen, dass 
nicht nur Verantwortung für soziale Belange im engeren Sinn gemeint ist, sondern für gesell-
schaftliche Belange insgesamt, also auch z.B. ökologische (vgl. ISO 2004: 25). 
Corporate Social 
Responsibility 
Für Corporate Social Responsibility (CSR) existieren verschiedene Konzeptionen nebenein-
ander. Ihnen gemeinsam ist die Vorstellung, dass Unternehmen eine Verantwortung gegen-
über der Gesellschaft zukommt, die    Orientierung an ethischen Prinzipien sowie die Berück-
sichtigung der Anliegen von  Anspruchsgruppen. Schwartz/Carroll (2003) unterscheiden ei-
ne ökonomische, eine rechtliche und eine ethische Dimension von CSR. Die EU definiert CSR 
als „ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Be-
lange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstätigkeit und in ihre Wechselbeziehungen mit 
den -> Stakeholdern zu integrieren“ (EU-Kommission 2001: 5). 
Dimension, soziale Die soziale Dimension ist neben der ökologischen und der ökonomischen einer der drei Pfei-
ler der -> nachhaltigen Entwicklung. Die soziale Dimension unternehmerischen Handelns um-
fasst alle Wechselwirkungen einer Unternehmung mit der  sozialen Umwelt. 
Indikator Die spezifische Messung eines individuellen Aspekts, der dazu beiträgt eine Leistung zu ver-
folgen und zu demonstrieren. Sie sind oft, aber nicht immer, quantitativ (GRI 2002: 77).  
Informationen, 
soziale 
Zweckbezogenes unternehmerisches Wissen über die  sozialen Wirkungen und die ihnen 
zugrunde liegenden  Prinzipien und  Prozesse des Unternehmens. 
Leistung, soziale Die Gesamtheit der  sozialen Wirkungen von Unternehmungen sowie die Gestaltung der  
Prinzipien,  Prozesse, Strategien und Programme zu deren Steuerung (in Anlehnung an 
Wood 1991: 693). 
Management Management wird häufig gleichgesetzt mit Führung. Management kann institutional oder funk-
tional verstanden werden. Management im institutionalen Sinn ist die Personengruppe, die ei-
ne Organisation führt. Im funktionalen Sinne bezeichnet Management das zielgerichtete 
Steuern und Koordinieren betrieblicher Prozesse (vgl. Thommen/Achleitner 2003: 43). 
Managementsystem  Ein Satz von in Wechselbeziehung oder Wechselwirkung stehenden Elementen zum Festle-
gen von Politik und Zielen sowie zum Erreichen dieser Ziele. Ein integriertes Managementsys-
tem einer Unternehmung umfasst in der Regel verschiedene spezifische Managementsyste-
me, z. B. ein Qualitätsmanagementsystem, ein Finanzmanagementsystem, ein Umweltmana-
gementsystem oder ein  Sozialmanagementsystem (vgl. SNV 2000). 
Nachhaltige Entwicklung Entwicklung, welche die heutigen Bedürfnisse zu decken vermag, ohne die Möglichkeiten 
künftiger Generationen zu schmälern, ihre eigenen Bedürfnisse zu befriedigen und ihren Le-
bensstil zu wählen (WCED 1987).  
sozial Die Bedürfniserfüllung und das Zusammenleben von Menschen betreffend (in Anlehnung an: 
Staub-Bernasconi 1991). 
Sozialaudit Systematische Bewertung der  sozialen Leistung einer Unternehmung in Bezug auf firmen-





Engl. social label. Textangaben und bildliche Angaben auf Produkten, die die Kaufentschei-
dungen der Verbraucher beeinflussen wollen durch Zusicherungen in Bezug auf die sozialen 
und ethischen Auswirkungen einer Geschäftstätigkeit auf andere Stakeholder (vgl. EU-
Kommission 2001). 
Sozial-Kommunikation Derjenige Teil der  Unternehmenskommunikation, der Wechselwirkungen zwischen Unter-
nehmen und sozialer Umwelt thematisiert. 




 Managementsystem zur Steuerung der  sozialen Dimension in Unternehmungen. 
Stakeholder-
Management 
Systematische Bewirtschaftung von  Stakeholdern und ihren Erwartungen (vgl. Freeman 
1984). 
Stakeholder-Map Instrument zum systematischen Erfassen der  Stakeholder und ihrer Erwartungen (vgl. 
Freeman 1984:54). 
Thema, soziales Engl. issue, social. Ein konfliktträchtiger Sachverhalt der Beziehung einer Unternehmung zu 
seinen -> Anspruchsgruppen, der die  soziale Dimension betrifft (in Anlehnung an Röttger 
2003: 15).  
Trend Häufung von Einzelereignissen, Begriffen und Sachverhalten (inklusive deren Interpretatio-
nen) (Liebl 1996). 
Umwelt, soziale Die soziale Umwelt gehört neben der ökologischen, der technologischen und der ökologi-
schen Umwelt zu den klassischen Umweltsphären von Unternehmungen. Sie betrifft den 
Menschen als Individuum und in der Gemeinschaft (Thommen 1993: 48). 
Wirkungen, soziale Engl. social impacts. Beabsichtigte oder unbeabsichtigte, direkte oder indirekte, positive oder 










































































































































































































































Röttger 2003:16 Phasen des Issuemanagements: 
 Issue Identifizierung 




Weiss 2003  1. Umfeldanalyse und Issue-Identifikation 
2. Issue Analyse 
3. Issue-Rangierung und -Priorisierung 
4. Problemlösungsstrategien  
5. Problembehandlung und –Implementierung  
6. Problemevaluation und –Überwachung 
Liebl 1996  Umfeldbeobachtung 
 Scanning 
 Monitoring 
 Generierung von Trendlandschaften 
 Diagnose der strategischen Relevanz 
 Formulierung abgestufter Antwortstrategien 
Liebl 2000  Informationsbeschaffung 
- Scanning 
- Monitoring 





- Entwicklung von strategischen Optionen 




 Induktives Issue Monitoring: Systematische Erfassung neuer Kommunikationsereignisse 
 Deduktives Issue Monitoring: Vertiefungsanalyse von strategischen Umfeldissues aus IIM 
und strategischen Organisationsissues (interne Quellen) 
 Selektion strategischer Kommunikationsereignisse durch Führung 
 Reflexion der Analysebefunde/Szenarien durch Unternehmensführung 
 Entwicklung und Implementierung von Handlungsstrategien  
Schritte 
1. Identifikation neuer Issuekandidaten (IIM) 
2. Selektion strategischer Issues (Top-Kader) 
3. Brisanzeinschätzung/Szenarien (basierende auf vertiefter DIM-Information) 
4. Kontrolle der Massnahmen 
Hazebrouck 
1998 








Issues im Sinne von Issuemanagement sind Sachverhalte, die: 
 von öffentlichem Interesse sind; 
 ein Konfliktpotenzial aufweisen; 
 tatsächlich oder potenziell Organisationen und Handlungspotenzial tangieren; 
 eine Beziehung zwischen Anspruchsgruppen/Teilöffentlichkeiten und Organisationen her-
stellen 
 im Zusammenhang mit einem oder mehreren Ereignissen stehen. 
Die Frage nach der Berücksichtigung von Gefahren UND Chancen im Issue-Begriff, d.h. die negati-
ve/positive Ladung (Konflikthaltigkeit/Chancenpotenzial) von Issues  erachtet Röttger für die Identi-
fikation und Analyse grundsätzlich sinnvoll. Die Praktikabilität eines weit gefassten Issue Begriffs 
bei Thematisierungsstrategien sei aber fraglich, da jede PR-/Werbekampagne, Sponsoring-Projekt 
dann Issuemanagement wäre, argumentiert Röttger aus der rethorischen Perspektive. 
Liebl 1996:8 Ein Issue 
 ist ein öffentliches Anliegen oder Problem bzw. eine politische oder soziale (Streit-)Frage 
und wird in der Regel mit Attributen wie public, social oder political verknüpft 
 ist grundsätzlich eine konfliktträchtige Situation  
 In der Regel existieren verschiedene Parteien, die kontroverse Positionen beziehen, und 
meist gebe es einen Adressaten im Sinne eines wahrgenommenen und für verantwortlich 
erklärten Konterparts. 
 hat immer Bezug zu einem oder einer Gruppe von Ereignissen“ 
 ist nicht bloss auf ein einzelnes Individuum, sondern mindestens auf ein ganzes Subs-
system der Gesellschaft bezogen. Nur wenn das Problem eines Einzelnen über seine Pri-
vatsphäre hinaus Folgen hat, kann es zum issue werden“ 
 „Auch die mit den Ereignissen zusammenhängenden Vorgänge, z.B. Interpretationen, Be-
richte in den Medien etc., werden Teil des Issue. Konzeptionell besteht daher ein Unter-
schied zwischen Ereignissen und Issues.“ 
 Im strategischen Issuemanagement wird explizit gefordert, dass relevante Themen bei der 
Gestaltung der Wertschöpfungsprozesse berücksichtigt werden. So beurteilt Liebl den 
Einschluss von Chancen aus der strategischen Perspektive als unumgänglich.
Eisenegger 
2005:128 
Als Kommunikationsereignis gelten zunächst alle medialen Beitragsketten und –serien, die sich 
über mindestens zwei Publikationsausgaben erstrecken und sich auf denselben Gegenstand, das-
selbe Thema beziehen. 
Wartick/ 
Mahon 1994 
A (social) issue is: 
„(a) a controversial inconsistency based on one or more expectational gaps 
(b) involving management perceptions of changing legitimacy and other stakeholder perceptions of 
changing cost/benefit positions 
(c) that occur within or between views of what is and/or what ought to be corporate performance or 
stakeholder perceptions of corporate performance and 
(d) imply an actual or anticipated resolution that creates significant, identifiable present or future im-




Auch Lawrence/Weber/Post definieren einen Issue als einen expectational gap und bezeichnen 
dies als “performance-expectations gap”. Sie stellen dabei einen engen Bezug zwischen Stakehol-
dern und dem Unternehmen dar indem sie den Public Issue erklären als „an issue that is of concern 






Clarkson 1993  7 Grundsätze, welche beim Stakeholdermanagement berücksichtigt werden sollen: 
- Anliegen legitimer Stakeholder beobachten und in Entscheide mit einbeziehen 
- Mit Stakeholdern aktiv kommunizieren 
- Prozesse entwickeln, welche auf Stakeholder-Anliegen zugeschnitten sind 
- Faire Verteilung von Kosten und Nutzen der Unternehmensaktivitäten auf Stakeholder Gruppen 
- Kooperation mit anderen Körperschaften, um Risiken und Schäden zu vermeiden 
- Tätigkeiten vermeiden, welche Menschenrechte verletzen 
- Manager sollen anerkennen, dass ein Konflikt besteht zwischen ihren eigenen Interessen und den-
jenigen anderer Stakeholder 
Freeman 1984 3 Stufen im Stakeholdermanagement:  
- Identifikation von Stakeholdern (und deren Ansprüchen) (Stakeholder Map) 
- Organisatorische Prozesse zum Assessment der Stakeholder und Management der Beziehungen 
mit Stakeholdern  
- Interaktion mit Stakeholdern 
Janisch 1993 Stakeholdermanagement bedeutet: 
Optimale Gestaltung der Beziehungen zu den einzelnen Anspruchsgruppen (Mikro Ebene) (Tool: 
Nutzenpotential-Portfolio) 
Ausgleich der Interessen der einzelnen Anspruchsgruppen (Makro Ebene) 
- 3 wesentliche Konfliktbereiche 
- Konfliktmanagement 
- Anspruchsgruppennetzwerk 
- Grundstrategien / strategische Stossrichtungen  
Methodische Grundlagen zur formalen Umsetzung 
Prospektive Unternehmensführung 
Wandel des Managementverständnisses 
Umsetzung des strategischen Anspruchsgruppenmanagement hat folgende Phasen: 
Vision 
Gewichtung der einzelnen Anspruchsgruppen 
Planung und Entwicklung (ist Situation, Strategieentwicklung) 
Implementation (Soll/Ist-Diskrepanzen, Handlungsbedarf) 




Die Stakeholder Analyse hat zum Ziel, Stakeholder zu identifizieren und zu mappen. Sie beinhaltet 
die Beantwortung folgender Fragen: 
- Wer sind die relevanten Stakeholder? 
- Was sind die Interessen der Stakeholder? 
- Was ist die Macht (Stimmpotential, ökonomische, politische, gesetzliche  Macht) 
- Wie formieren sich Koalitionen?  
Stakeholderengagement 
Das Unternehmen kann gemäss Lawrence/Weber/Post (2005) im Umgang mit Stakeholdern ver-
schiedene Positionen einnehmen: inaktiv, reaktiv, proaktiv, interaktiv.  
Stakeholder Engagement bezieht sich auf eine interaktive Position. 
Stakeholder Engagement umfasst Stakeholder Dialog   
Sachs/Rühli/-
Post 2002: 10 
Betonen, dass Stakeholdermanagement „umfassend“ sein muss, damit es wirksam ist. Sie nennen 
folgende Punkte: 
- Stakeholderidentifizierung: systematisch und basierend auf stakeholder mapping 
- Struktur: spezifische Einheiten oder integrierter Teil aller Instanzen  
- Implementierungswege: top down – bottom up 





Schaltegger/Burritt/Petersen legen dem Management von Stakeholder Ansprüchen eine Interes-
senspolitische Analyse des Stakeholderverhaltens zugrunde. Er unterscheidet dabei folgende 
Schritte:  




Interessenpolitische Analyse des Stakeholder Verhaltens auf Basis der drei Kriterien  
(a) Gründe und Attraktivität von Interessenpolitik 
(b) Organisationsfähigkeit Stakeholder  
(c) Relative Durchsetzungsfähigkeit des Stakeholders.  
Auf Basis der Analyse des Stakeholderverhaltens folgt die Einflussnahme auf die Stakeholder-
Beziehung resp. das Management der Stakeholder Ansprüche.  
Aufgrund begrenzter Ressourcen empfehlen Schaltegger/Burritt/Petersen nach der Identifikation der 
Stakeholder (spätestens aber vor dem Management der Stakeholder-Ansprüchen) die Stakeholder 
nach den Kriterien Organisationsfähigkeit und Durchsetzungsfähigkeit zu priorisieren. „Kritische Sta-
keholder“ sind solche, welche eine hohe Organisations- und Durchsetzungsfähigkeit haben. 
Wenn die kritischen Stakeholder identifiziert sind, stehen gemäss Schaltegger/Burritt/Petersen je 
nach spezifischem Zusammenhang folgende strategischen Handlungsoptionen zur Auswahl: bedeu-
tungsgemässe Berücksichtigung unterschiedlicher Ansprüche, eigene Abhängigkeiten reduzieren, 
Einbindung von Stakeholdern, gegenseitiges Vertrauen aufbauen, Manipulationsresistenz signalisie-
ren, Dritte zur Vermittlung hinzuziehen, vertragliche Beschränkung der Maximalforderungen oder 
selbst Einfluss ausüben. 
Sexty 2004a Sexty sieht folgende Schritte als Teil des Stakeholdermanagement 
Stakeholder Analyse  
Wer sind die Stakeholder 
Was sind die Interessen der Stakeholders 
Welche Herausforderungen und Chancen eröffnen sich dem Unternehmen 
Welche legale, wirtschaftliche, ethische und philantropische Verantwortung hat die Firma gegenüber 
ihren Stakeholdern?  
Stakeholder Matrix Mapping mit folgenden Instrumenten (aus diesen Matrizen ergeben sich Stake-
holder Kategorien):  
- Issue Position 
- Importance Matrix 
- Power/Dynamism Matrix 
- Power/Interest Matrix  
- Typologisierung der Stakeholder 
- Stakeholder Influence Strategy 
- Stakeholder Engagement 
Dubs et al. 2004 
(Band 1):351 
Das St. Galler Management Modell unterscheidet zwischen einem „strategischen Anspruchsgrup-
penkonzept“ und einem „normativ-kritischen Anspruchsgruppenkonzept“. Diese beiden Perspektiven 
beeinflussen die Antwort auf die Frage, welche Anspruchsgruppen man als relevant betrachtet und 
wie man mit den relevanten Anspruchsgruppen umgeht. Das strategische Anspruchsgruppenkon-
zept basiert auf der Logik des Marktes mit effizienter Ressourcenallokation. Mit dem normativ-
kritische Anspruchsgruppenkonzept wird eine faire Verteilung von Lebensqualität angestrebt. 
Das St. Galler Management Modell unterscheidet im Umgang mit ihren Anspruchsgruppen folgende 
Schritte, welche in einem Kreislauf durchlaufen werden (angepasst nach): 
- Ermittlung der Anspruchsgruppen 
- Einordnung der Anspruchsgruppen 
- Bewertung der Ansprüche 
- Aktionen 
Je nach Ansatz (strategisch resp. normativ) kommen dabei unterschiedliche Kriterien zum Einsatz: 
Ermittlung der Anspruchsgruppen (Wirkmächtigkeit vs Legitimität) 
Einordnung der Anspruchsgruppen (Relevanz, d.h. Einfluss vs Beeinflussbarkeit vs Offenheit ge-
genüber allen legitimen Ansprüchen) 
Bewertung der Ansprüche (Wirkungen von Anspruchsgruppen auf die Unternehmung vs Betroffen-
heit der Anspruchsgruppen durch Diskurs) 
Aktionen (Aktionen in Abhängigkeit von Relevanz der Stakeholder vs Ethik Programm) 
Weiss 2003: 
29ff 
Weiss unterscheidet folgende Schritte bei der Stakeholder Analyse 
- Aufzeichnen der Stakeholderbeziehungen 
- Aufzeichnen der Stakeholderkoalitionen 
- Bewerten der Stakeholderinteressen 
- Bewerten der Stakeholdermacht 
- Aufbau einer Matrix, welche die moralische Verantwortung von Stakeholdern zeigt 
- Entwicklung spezifischer Strategien und Taktiken 





Methode Gegenstand Instrumente Quelle Verbreitung in der Praxis Eignung für  Bewer
tung* 
Selbstbewertung Selbstevaluation der Geschäftspartner nach sozia-
len Kriterien 
Fragebogen SAI 1999 
FTA 2004 
Anerkannte Konzepte vorhan-




Internes Sozialaudit Sozialaudit durch die Unternehmung bei den Ge-










Externes Sozialaudit Sozialaudit durch externe Stelle bei Geschäfts-












Beurteilung von Wichtigkeit und sozialen Risiken 








den, relativ grosse Verbreitung 
Identifikation Sachverhalte 
(interne soziale Leistung) 
C 
Produktlinienanalyse Erfassung von sozialen Auswirkungen entlang des 
Lebenszyklus eines Produktes 
Deskresearch 
Dokumentenanalyse 
Weinbrenner 2002 Anerkannte Konzepte vorhan-
den, relativ grosse Verbreitung 
Identifikation Sachverhalte 
(interne soziale Leistung) 
C 
Selbstbeurteilung Self-Assessment entlang einer Kriterienliste wel-
che die Identifikation von sozialen Stärken und 
Schwächen einer Unternehmung bezweckt 





den, relativ grosse Verbreitung 
Identifikation Sachverhalte 
(interne soziale Leistung) 
A 
Sozialaudit Von externer Stelle durchgeführte Erhebung ent-
lang einer Kriterienliste zwecks Identifikation der 





SSW 2006 Anerkannte Konzepte vorhan-
den, Verbreitung steigend 
Identifikation Sachverhalte 
(interne soziale Leistung) 
A 
Medienanalyse (Technologiegestützte) ungerichtete Suche nach 
und gerichtete Überwachung von Schlagworten 
und/oder Thesauren in ausgewählten Medienare-
nen 
 Eisenegger 2005 
Liebl 1996 
Anerkannte Konzepte vorhan-









Methode Gegenstand Instrumente Quelle Verbreitung in der Praxis Eignung für  Bewer
tung* 
Umfeldanalyse Identifikation von Makrotrends in den Umfeldsphä-





Ansoff 1976, 1980, 
1984 
Anerkannte Konzepte vorhan-




Panelbefragung Identifikation und Überwachung von Sachverhal-
tes, indem Veränderungen von Wissens- und Mei-
nungsbeständen durch die wiederholte Befragung 
von repräsentativen Stichproben-Gruppen eruiert 
werden 
 Merten 2003 Anerkannte Konzepte vorhan-









Beurteilung von Informationen und Sachverhalten 
durch wiederkehrende Befragung von Experten 
  Anerkannte Konzepte vorhan-









Für die eigene Unternehmung als relevant be-
zeichnete nationale und internationale Standards, 
Branchenabkommen, Programmen und Leitlinien 
Deskresearch Kunz et al. 2003 Vorläufiges Konzept, geringe 
Verbreitung 
Identifikation Sachverhalte C 
Portfolioanalyse Bewertung von Projekten/Informationen bzgl. de-
ren Wichtigkeit  und Dringlichkeit unter der Be-
rücksichtigung von Informationsungenauigkeit 
 Kirsch/Trux 1979, 
Kirsch 2001 
Anerkannte Konzepte vorhan-
den,  grosse Verbreitung 
Analyse Sachverhalte A 
Szenariomethode Qualitative Ermittlung von möglichen Entwicklun-
gen und deren Auswirkungen anhand von alterna-
tiven Zukunftsszenarien 
 Hazebrouck 1998 Anerkannte Konzepte vorhan-
den,  grosse Verbreitung 
Analyse Sachverhalte A 
Vernetztes Denken Aufzeigen von Zusammenhängen eines Systems 
mittels Modellierung von Problemsituationen und 
Interdependenzen in Kausaldiagrammen 
 Probst/Gomez 1990 Anerkannte Konzepte vorhan-
den, relativ grosse Verbreitung 
Analyse Sachverhalte A 
Trend-
Identifikationsmatrix 
Zuordnung  von Einzeltrends zu Entwicklungen im 
Makroumfeld um mögliche Trends zu Identifizieren 
 Wilson 1983 Anerkanntes Konzept, Verbrei-
tung unbekannt 
Analyse Sachverhalte A 
BestimmungrelevantersozialerThemen
XVIII ZürcherHochschuleWinterthur,InstitutfürNachhaltigeEntwicklung
Methode Gegenstand Instrumente Quelle Verbreitung in der Praxis Eignung für  Bewer
tung* 
Trendlandschaften Matrix zur Gegenüberstellung von Trends und der 






Analyse Sachverhalte A 
Assoziations-
Netzwerke 
Graphische Darstellung von Einzeltrends in ihren 
thematischen Kontext zur Identifikation von Zu-
sammenhängen, Abgrenzungen von Themenkom-
plexen 
 Liebl 2000 Anerkanntes Konzept, Verbrei-
tung unbekannt 
Analyse Sachverhalte A 
Stakeholdermap Visuell sichtbar gemachte Positionierung der Sta-
keholder (in den Umweltsphären) 





Stakeholderdialog Diagnose von Sachverhalte und Themen durch 
Befragung der Stakeholder 










Diagnose Themen C 







Diagnose Themen B 
Systemgrenzenana-
lyse 
Identifikation der für die Unternehmung relevanten 
Systemgrenzen 
Basierend auf Risiko-, Wir-
kungs-, Relevanz- und Kon-
troll- und Einflussanalyse 
GRI 2002/2004 Vorderhand nur vorläufiges 
Konzept von GRI bekannt 
geeignet für sämtliche SH B 










geeignet für sämtliche SH A 
Anhang
ZürcherHochschuleWinterthur,InstitutfürNachhaltigeEntwicklung XIX
Methode Gegenstand Instrumente Quelle Verbreitung in der Praxis Eignung für  Bewer
tung* 





















rel. breite Verwendung 
geeignet für sämtliche SH A 
Stärken-/Schwächen-
Analyse 




























geeignet für sämtliche SH A 
BestimmungrelevantersozialerThemen
XX ZürcherHochschuleWinterthur,InstitutfürNachhaltigeEntwicklung
Methode Gegenstand Instrumente Quelle Verbreitung in der Praxis Eignung für  Bewer
tung* 
Analyse auf der Ebe-
ne des Unterneh-
mens 
Analyse von Werten, Unterneh-menszielen, Unter-
nehmensstrategie, Unternehmensorganisation, Ar-
beitszeitmodelle, Lohnsystemen, Partizipation, 
Gleichstellung, Integration, Produkten und Produk-
tionsbedingungen, Personalstruktur, Technikein-




- SSW Sozial Audit,  










geeignet für interne SH, 




Analyse des Auftragsdurchlaufes von 2 bis 5 typi-
schen und abgeschlossenen Aufträgen 
Basierend auf:  





Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung, benötigt 
qualifizierte externe Personen 
geeignet für interne SH D 
Analyse von Arbeits-
systemen 
Analyse von Inputs, Transformationsprozessen, 
Outputs, sozialem und technischem Teilsystem, 
technisch-organisatorischer Gestaltung, Schwan-
kungen und Störungen, Hauptproblemen, etc. 
Basierend auf:  




Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung 
benötigt qualifizierte externe 
Personen 
geeignet für interne SH D 
Analyse von Arbeits-
gruppen 
Analyse von Möglichkeiten zur kollektiven Regula-
tion von Arbeitsaufgaben und Arbeitszeit, Umge-
bungsbedingungen, Qualifizierung, Leistung, Qua-
lität, interner und externer Koordination  
Basierend auf:  




Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung 
benötigt qualifizierte externe 
Personen 




Analyse von Arbeitseinheiten, Tätigkeitsabläufen, 
Kommunikations- und Kooperationserfordernissen, 
Mensch-Maschine-Funktionsteilung und -
Interaktion, Regulationshindernissen etc 
Basierend auf:  




Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung 
benötigt qualifizierte externe 
Personen 
geeignet für interne SH D 
Anhang
ZürcherHochschuleWinterthur,InstitutfürNachhaltigeEntwicklung XXI




Analyse von Erwartungen der Beschäftigten an ih-
re Arbeit sowie Wahrnehmung der Arbeitssituation 
durch die Beschäftigten 
Basierend auf:  
- MTO Schritt 6, Schriftliche 
Erhebung mit Skalierungs-
verfahren 
Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung 




Analyse von Strategien, Vorgehen und Meilenstei-
nen bei der technisch-organisatorischen Entwick-
lung des Betriebes 
Basierend auf:  
- MTO Schritt 7, Dokumen-
tenanalysen, Experteninter-
views 
Ulich 2004 Anerkannte Konzepte vorhan-
den 
Geringe Verwendung 
benötigt qualifizierte externe 
Personen 
geeignet für sämtliche SH D 
Input-Output-Analyse Analysen der Produktionsverflechtung von Wirt-
schaftszweigen, Regionen oder Ländern. Dabei 
können sektorale Konsum- und Investitionsnach-
frage sowie ökologische (Wechsel-)Wirkungen be-
rücksichtigt werden.  
Regional-, Wachstums-
gleichgewicht, Energie- und 
Umweltanalysen 










Lifecycle Assessment Analyse der Interaktion zwischen Produkten, 
Dienstleistungen (oder Technologien) und der 
Umwelt (ökologische und soziale) 
Stofffluss- und Energiefluss-
analysen entlang der Waren-
flusskette, 
Aggregation der Effekte  
Consoli et al. 1993 
Hermann 2002 
Anerkannte Konzepte vorhan-
den, jedoch kaum Anwendung 
auf soziale Aspekte 
Rel. breite Verwendung 
geeignet für sämtliche SH B 
Analyse von Compli-
ance 
Analyse Einhaltung von juristischen (legal compli-









Rel. breite Verwendung 
geeignet für ausgesuchte 
SH 
A 
Analyse von Social 
Impact 






















































































































































































Verantwortlichkeit (Accountability)           
Transparenz gegenüber Stakeholder (z.B. Share-
holder, Behördenkontakte, Reporting über Sozial-
performance und Erfüllung von Standards, Mana-
gement, MA, Gemeinde, Gewerkschaften, Verbän-
de, Medien und weitere NGO) 
X X   8a      
Stakeholder-Einbezug (z.B. aktiver Einbezug in 
die Sozial-Strategie-Entwicklung, Dialog, Innovati-
onspotenzial) 
X X         
Reporting (wirtschaftliche, ökologische, soziale 
Leistung) 
X X   8a      
Monitoring/Verifizierung X X         
Geschäftsverhalten           
Einhaltung des sozial relevanten Rechts (z.B. Mel-
dung von Gesetzesverstössen, illegale politische 
Aktivitäten, Kartellrecht, unlautere Werbe- und Mar-
ketingaktivitäten, Schwarzarbeit, Korruption und 
Bestechung, Steuergesetze, Wirtschaftsspionage 
X X        x 
Beitrag zum sozialen Fortschritt (z.B: Einhaltung 
freiwilliger Standards und Weiterentwicklung der 
Gesetze z.B. Max Havelaar, Verhalten gegenüber 
Diktaturen)   
         x 
Verhalten gegenüber Wettbewerbern (z.B. Preis-
absprachen, Wirtschaftsspionage, unlautere Wer-
bung) 
X X        x 
Korruption und Bestechlichkeit (z.B. Anti-
Korruptionsklausel) 
X X        x 
Politische Aktivitäten 
 X        x 
Besitzstands- und Urheberrechte X X        x 
Whistleblowers 
 X        x 
Interessenkonflikte (z.B. Kommunikation) X X        x 
Beurteilung und Auswahl der Lieferanten und 
Unterauftragnehmer hinsichtlich sozialer Kriterien 
(auch kulturell) 
X X  1c, 
4a 
     x 
Verhalten gegenüber Geschäftspartnern (Lang-
fristigkeit, faire Preise und Konditionen, transparen-
te Strategie und Kommunikation, keine ruinösen 
Bedingungen) 
X X   1c, 
4a 








































































































































































Verhalten am Standort           
Wirkungen auf die lokale Wirtschaft (z.B. Investi-
tionspolitik: Aus- und Weiterbildung, Technologie- 
und Wissenstransfer; Rechte und Kultur der Einge-
borenen; Schutz geistigen Eigentums; Abzug der 
Gewinne ins Ausland) 
X X   8a     x 
Beschäftigung von lokalen Mitarbeitenden 
 X        x 
Gesellschaftliches Engagement Philantropie, 
Wohltätigkeit (z.B Unterstützung von Gesundheits- 
und Wohlfahrtseinrichtungen, Sport- und Freizeitak-
tivitäten) 
X X   1c 
8a 
    x 
Belästigung, Gesundheitsgefährdung 
         x 
Verhalten gegenüber Behörden 
         x 
Meldung von Verstössen gegen das geltende 
Recht 
          
Einhalten der Steuergesetze und –vorschriften 
         x 
Corporate Governance           
Rechte der Shareholder (z.B. umfassende Infor-
mation über soziale Leistung, Sozial-Rating, Mini-
mierung von Reputationsrisiken, Gewinnoptimie-
rung, Transparenz der Mittel) 
X X        x 
Organisation und Verantwortlichkeiten X X        x 
Menschenrechte           
Gesundheit und Sicherheit (z.B. Zugang zu Pau-
sen- und Ruheräumen, gesundheitsgerechte Ar-
beits- und Organisationsgestaltung, Betriebliche 
Gesundheitsangebote) 
X X 155 / 
164 
Art. 3  1f, 
5d, 
6c 
   x 
Kinderarbeit X X 138 / 
146 
      x 
Zwangsarbeit X X 29 / 
105 
Art. 4      x 
Versammlungsfreiheit (z.B. Recht auf gewerk-
schaftliche Organisation, Dialog mit und Unterstüt-
zung von Arbeitnehmer-Organisationen) 







3d     x 
Löhne und Benefits (z.B: angemessen und le-
benserhaltend, Beteiligung am Unternehmenserfolg, 
kein Lohndumping) 
X X  Art. 
25 
3e     x 
Rechte der Indigenen Bevölkerung 
 X        x 
Disziplinarpraktiken X X  Art. 5      x 
Sicherheitspersonal 








































































































































































Arbeitszeit, Überzeitregelung, Urlaub X X  Art 
24 
     x 
Markt und Konsumenten           
Marketing und Werbung (z.B. Berücksichtigung 
kultureller Eigenheiten, Sexismus) 
X X        x 
Produktinformationen 
         x 
Verbraucherschutz (z.B. Vertraulichkeit, Daten-
schutz) 
X X        x 
Rückrufe 
 X         
Arbeitsplatz/Angestellte           
Nicht-Diskriminierung (Rasse, Geschlecht, Natio-
nalität, Behinderung, Mobbing, sexuelle Belästi-
gung, Umgang mit und Beschäftigung von Behin-
derten; Massnahmen zur Wiedereingliederung nach 
langer Arbeitsunfähigkeit etc.) 





8a 2f    x 
Aus- und Weiterbildung (z.B. ausreichende Quali-
fikation; Vermeidung von Unter- und Überforderung) 





   x 
Restrukturierungen, Entlassungen X    8b 
 
    x 
Belästigung, Missbrauch, Mobbing 
 X        x 
Betreuungsangebote für Kinder und ältere Per-
sonen 
         x 
Mutterschafts-, Vaterschaftsurlaub 
         x 
Arbeitsverträge (z.B. Langfristigkeit, Sicherheit, 
Fairness, angemessene Detaillierung) 
X         x 
Wahrung der Privatsphäre, Datenschutz X X  Art. 
12 
     x 
Information und Partizipation (z.B. kommunikati-
ve und partizipative Führungskultur) 




   x 
Betriebliche Gesundheitsförderung 
         x 
Mitarbeiterzufriedenheit (z.B. Umgang mit Be-
schwerden z.B. Whistleblower, Erfassung der Mit-
arbeiterzufriedenheit) 
X     6b    x 
Vereinbarkeit von Beruf und Familie (z.B. Kinder-
krippen; Familienzulage; Möglichkeit zu Teilzeitar-
beit, auch für Führungspersonen) 
X   Art. 
16 
 2g    x 
Soziale Sicherheit (Pensionskasse, Kranken- und 
Unfallversicherung, Kündigungsschutz etc.) 
X   Art. 
22 









































































































































































lung, Heimarbeit, Flexibilität vs. Sicherheit) 
X  177       x 
Persönlichkeitsförderung 
         x 
Mitarbeiter mit Behinderungen (z.B. Wiederein-
gliederung nach langer Arbeitsunfähigkeit , Zugäng-
lichkeit der Infrastruktur) 
 X        x 
Wohnsitzwahl X   Art. 
13 
     x 
Produktleistung           
Eigenschaften der beschafften Produkte/Dienst-
leistungen  (z.B. Suchtpotential, soziale Risiken, 
Gesundheitsrisiken, Unfälle, Störfälle, Lärmbelästi-
gung) 
X X   5e 
5d 
8a 
6a    x 
Produkte bzw. Dienstleistungen mit sozialem 
Zusatznutzen (z.B. Fair Trade) 
X X        x 
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